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摘 要 : [目的 /意义 ] 从 品牌 延伸 视角 出 发 ,探究 用 户 付费 问答 转移 意愿 的 影响 因素 ,为 知识 问答 平台 提 
质量 和 用 户 付 费 转移 意愿 提供 参考 。[ 方 法 /过 程 ] 通 过 追 述 性 口语 报告 


其 免费 问答 服务 、 付 费 问答 延伸 服务 的 认 知 情况 ,梳理 免费 和 付费 问答 pe a 
建 结构 方程 模型 ,探寻 品牌 延伸 关系 影响 用 户 从 免费 问答 向 付费 问答 转移 意愿 的 内 在 机 理 。[ 结果 /结论 ] 付 费 问 


间 的 关系 起 负 向 调节 作用 。 
词 : 品牌 延伸 《转移 意愿 免费 问答 付费 问答 
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答 并 不 是 一 种 绝对 的 新 生 事物 ,品牌 延伸 在 用 户 形成 付费 问答 服务 新 的 认 知 中 具有 重要 价值 。 用 户 会 
种 类 型 的 品牌 延伸 关系 :感知 品牌 契合 度 、 感 知 产品 契合 度 、 感 知 联结 度 和 感知 差异 性 。 其 中 ,感知 品牌 契合 度 和 
感知 差异 性 对 付费 问答 转移 意愿 有 显著 正 向 影响 ,其 作用 机 制 除 直 接 效 应 外 ,还 通过 影响 延伸 态度 实现 间接 影 
响 ; 感 知 联结 度 通过 影响 延伸 态度 进而 影响 付费 问答 转移 意愿 ; 母 品牌 质量 对 感知 契合 度 与 付费 问答 转移 意愿 之 


高 付费 问答 服务 
测试 ,考察 15 位 用 户 对 原生 问答 平台 及 


并 通过 构 


会 体验 到 4 


四 


2 YY 


0 完善 的 产业 生态 。 面 对 巨大 的 知识 市 
场 种 求 ,得 到 .在 行 十 点 课堂 等 独立 知识 付费 APP 相 
继 上 线 ,与 此 同时 ,国内 一 些 瞩 有 影响 力 的 线 上 知识 平 
台 也 纷纷 抓 住 机 遇 拓展 付费 业务 ,如 知 乎 、 微 博 . 百 度 
知道 . 豆 沁 相 继 推出 的 值 乎 、 微 博 问答 .百度 问 咖 \ 豆 状 
时 间 等 知识 付费 服务 。 现 阶段 主流 知识 付费 模式 包括 
付费 问答 .付费 订阅 .用户 打 赏 3 种 形式 中 ,其 中 付费 
问答 是 最 早出 现 的 一 种 以 提问 者 与 答 主 , 答 主 与 偷 听 
者 之 间 的 一 对 一 互动 为 主要 特征 的 知识 付费 模式 。 较 
其 他 知识 付费 模式 ,付费 问答 的 互动 形式 更 为 灵活 有 


费 问答 服务 发 展 的 关键 。 对 前 期 文献 梳理 


可 知 , 现 有 


研究 较 多 关注 付费 问答 的 商业 化 运营 研究 ” ”和 付费 
问答 模式 下 的 知识 传播 研究 ”。 近 年 来 


知 出 发 ,探讨 个 体 需求 .收益 成 本 等 影响 因 


答 平台 服务 角度 


[8- 


= 


到 付 


台 ( 


开始 关注 用 户 的 付费 问答 行为 和 意愿 ,从 用 户主 体 认 


素 ,而 从 问 


10] 
口 


度 分 析 付 费 意愿 的 影响 因素 研究 比较 匮 


以 知 乎 为 代表 的 知识 服务 平台 经 历 了 从 免费 问 管 


费 问答 的 发 展 过 程 ,其 付费 服务 的 诞 4 


FE 与 原生 平 


台 ( 指 搭载 免费 服务 的 知识 问答 平台 ) 及 其 免费 服务 


有 着 不 可 忽视 的 关系 。 研 究 开 
答 平 台 用 户 进 行 了 i 


展 前 期 ,笔者 对 一 些 问 
半 研 ,发 现 使 用 过 平台 付费 问答 服 


务 的 用 户 基本 都 有 过 该 平台 免费 问答 服务 的 体验 经 


历 , 正 如 文献 [11] 所 言 , 人 个 


效 ,缩短 了 传 受 双方 的 知识 传播 过 程 ,能 面向 用 户 需 求 
提供 更 有 针对 性 的 知识 内 容 "。 然 而 ,从 新 技术 或 服 
务 接纳 的 角度 来 看 ” ,终端 用 户 的 采纳 行为 是 制约 付 


可 能 依赖 于 对 另 一 相关 技术 产品 的 使 用 。 品 


] 对 技术 产品 的 接受 通常 


十 牌 延 伸 理 


论 诞生 于 营销 领域 ,科学 诠释 了 延伸 产品 及 其 延伸 品 
牌 与 母 品 牌 及 其 核心 产品 间 的 关系 ,在 业界 已 被 成 功 
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应 用 于 传统 快 消 产 品 和 互联 网 领域 产品 中 ,并 在 学 界 
应 用 于 用 户 对 延伸 产品 接受 意愿 或 行为 的 研究 


为 影响 因素 中 的 关键 地 位 。 感 知 联结 度 指 的 是 用 户 感 
知 到 的 不 同 网 络 产 品 或 服务 之 间 可 视 的 交互 程度 ,这 


中 "””。 需 要 注意 的 是 ,品牌 延伸 理论 诞生 于 传统 产 
品 领 域 ,而 知识 问 管 类 服务 具有 虚拟 性 、 交 互 性 、 知 识 
性 等 独特 信息 属性 ,与 传统 产品 具有 天 然 差 异 ,这些 差 
异 为 弄 清楚 知识 问答 类 服务 的 延伸 现象 提出 了 两 个 关 
键 问题 , 即 :中 原 免 费 问答 品牌 及 其 核心 免费 问答 服务 
与 付费 问答 延伸 服务 及 其 延伸 品牌 之 间 具 有 怎样 的 品 
牌 延伸 关系 ?@ 品 牌 延伸 关系 如 何 影响 原 免费 问答 用 
户 从 免费 到 付费 问答 服务 的 转移 意愿 ? 基于 此 ,本 文 
将 针对 这 两 个 研究 问题 综合 设计 两 轮 实 证 研究 。 


2 品牌 延伸 理论 


一 品牌 延伸 理论 是 营销 学 中 的 一 个 重要 理论 ,是 指 
企 王 利用 已 有 品牌 ( 母 品牌 ) 进 入 新 业务 领域 ,向 市 场 
推 则 新 产品 或 新 服务 ( 延伸 产品 ) 的 品牌 策略 ""。 品 
牌 延伸 战略 有 利于 新 产品 迅速 打开 销路 , 尽 可 能 缩短 
新 静 品 进入 市 场 的 时 间 , 快 速 被 消费 者 接受 ,因此 对 企 
业 群 销 来 说 尤为 重要 "”。 品 牌 延伸 虽 诞 生 于 传统 行 
生得 随 着 互联 网 行业 的 发 展 ,不 少 互联 网 企业 也 开始 
车 品 牌 延伸 进行 产品 扩张 ,对 互联 网 企业 而 言 , 其 延 
全 亚 品 是 数字 化 的 虚拟 的 信息 技术 产品 或 服务 。 成 
项 说 实践 案例 层出不穷 ,例如 腾讯 公司 推出 的 QQ 邮 
箱 20Q 游戏 .QQ 音乐 等 一 系列 延伸 产品 ,阿里 巴巴 公 
一 展 出 的 淘宝 天 猫 ,支付 宝 等 一 系列 延伸 产品 ,这 些 
成 病案 例证 明了 互联 网 企业 借助 品牌 延伸 战略 发 展 多 
元 化 信息 产品 体系 的 有 效 性 。 现 有 品牌 延伸 研究 在 深 
和 人 揭示 用 户 对 品牌 延伸 的 评价 态度 ,接受 意愿 和 行为 
等 方面 取得 了 显著 的 成 果 ,一 些 重要 的 与 品牌 延伸 相 
关 的 影响 因素 被 确认 。1990 年 ,著名 品牌 专家 D. A. 
Aaker 和 .LL. Keller 提出 的 经 典 品 牌 延伸 评估 模型 中 
提出 母 品 牌 质量 、 延 伸 产品 与 母 品牌 的 感知 契合 度 以 
及 延伸 产品 的 制造 难度 是 影响 用 户 接受 品牌 延伸 的 主 
要 因素 。 随 后 的 诸多 研究 大 多 基于 这 一 经 典 模型 
而 展开 ,并 将 影响 因素 进一步 聚焦 ,锁定 在 感知 
契合 度 .感知 联结 度 等 反映 品牌 延伸 关系 的 因素 上 。 
具体 而 言 ,感知 契合 度 是 这 些 因素 中 的 重 中 之 重 , 指 的 
是 用 户 感知 到 的 延伸 产品 及 其 延伸 品牌 与 母 品牌 及 其 
核心 产品 之 间 的 相似 性 。 已 有 文献 就 相似 性 的 比较 维 
度 进行 了 广泛 探讨 ,提出 从 产品 种 类 ,品牌 形象 产品 
特征 、 使 用 环境 、 制 造 过 程 等 多 个 方面 进行 比较 的 策 
略 "-29。 同 时 ,感知 契合 度 对 用 户 行为 的 影响 作用 被 
大 量 研究 所 证 实 ”” ,这 奠定 了 该 因素 在 用 户 延伸 行 


种 交互 程度 通常 由 互联 网 公司 母 产 品 上 的 超 链 接 来 体 
现 "… 。 由 于 超 链 接 是 网 络 环境 下 的 特殊 存在 ,因此 感 
知 联结 度 是 一 类 具有 互联 网 特色 的 品牌 延伸 关系 。 它 
与 契合 度 的 区 别 在 于 :契合 度 是 从 产品 特征 .品牌 概念 
一 致 性 角度 反映 延伸 产品 与 原 品 牌 及 原 产 品 之 间 的 关 
系 ,而 联结 度 是 从 超 链 接 推荐 .业务 联系 紧密 程度 等 角 
度 反映 它们 的 交互 程度 局] 。P. J . Song 等 在 探讨 搜索 
引擎 的 品牌 延伸 时 ,结合 互联 网 产品 特点 首次 引入 了 
联结 度 因素 , 继 发 的 研究 对 该 因素 的 界定 和 测量 及 
其 对 用 户 行 为 的 影响 进行 延伸 性 研究 。 从 品牌 
延伸 视角 看 ,知识 问答 平台 从 免费 问答 到 付费 问答 的 
发 展 同样 是 品牌 延伸 的 结果 ,使 用 原 免 费 问答 服务 的 
日 户 从 免费 转向 付费 可 被 认为 是 对 付费 问答 延伸 产品 
的 一 种 认可 和 接受 ,品牌 延伸 理论 为 探讨 用 户 从 免费 
到 付费 知识 问答 服务 的 转移 使 用 意愿 提供 了 一 种 新 的 
研究 思路 。 因 此 ,本 研究 将 以 品牌 延伸 理论 作为 理论 
基础 ,重点 探讨 品牌 延伸 关系 对 这 种 转移 使 用 意愿 的 
潜在 影 
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3 知识 问答 平台 品牌 延伸 关系 的 口语 报 
告 测 试 


以 国内 知名 问答 平台 知 乎 及 其 推出 的 付费 知识 问 
答 服务 为 实例 ,对 问题 中 进行 研究 。 为 了 回答 这 个 问 
题 ,一 些 探讨 品牌 结构 的 探索 性 研究 模型 可 以 提供 思 
路 ,例如 蜂窝 模型 .品牌 识别 系统 360 度 品牌 管家 等 。 
其 中 ,蜂窝 模型 是 日 本 电 通 广告 公司 以 品牌 识别 系统 
为 理论 基础 提出 的 品牌 结构 模型 ,完整 的 蜂窝 模型 由 
品牌 核心 价值 .象征 符号 .权威 基础 .情感 利益 、 功 能 利 
益 品牌 个 性 和 典型 用 户 形象 这 7 项 品牌 要 素 组 
成 ”。 已 有 研究 将 蜂窝 模型 与 互联 网 品牌 延伸 实践 
目 结合 ,成 功 将 蜂 窜 模 型 作为 测量 品牌 延伸 产物 与 母 
牧 及 其 核心 产品 关联 性 的 一 个 有 效 工具 , 即 运用 两 
蜂窝 模 型 ,一 个 主要 表述 母 品牌 及 其 核心 产品 , 男 一 
表述 延伸 产品 及 其 延伸 品牌 ,通过 两 个 蜂窝 模型 的 
比 , 得 出 关联 性 的 判断 结果 -”。 本 研究 以 知 乎 问 
答 平台 为 例 , 意 在 分 析 知 乎 平台 的 付费 问答 延伸 服务 
( 值 乎 品牌 ) 与 核心 免费 问答 服务 ( 知 乎 品牌 ) 之 间 具 
有 怎样 的 品牌 延伸 关系 ?根据 蜂窝 模型 应 用 于 品牌 延 
伸 的 思路 ,借鉴 以 往 成 功 案例 ,本 文 认为 蜂 窜 模型 对 分 
析 知 乎 的 品牌 延伸 具有 一 定 的 可 行 性 。 
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品牌 延伸 视角 下 用 户 从 免费 到 付费 知识 问答 


答 服务 的 转移 直人 候 其 天 


意愿 研 


3.1 研究 设计 和 过 程 

知识 问答 服务 的 最 终 受益 者 是 用 户 ,因此 厘清 品 
牌 延伸 关系 的 实质 是 厘清 用 户主 观感 知 下 的 品牌 延伸 
关系 。 用 户 感 知 是 一 种 具有 内 隐 性 的 主观 认 知 , 口 语 
报告 是 研究 人 类 内 隐 心 理 的 有 效 方法 ,作为 小 样本 研 
究 法 在 个 体 信 息 行为 研究 中 体现 了 良好 的 适用 性 和 优 
越 性 ,其 中 追 述 性 口语 报告 可 以 帮助 用 户 追 述 思 维 
过 程 。 因 此 ,本 文 事先 运用 追 述 性 口语 报告 法 揭示 用 
户 在 知识 问答 服务 体验 过 程 中 对 平台 服务 及 品牌 相关 
信息 的 认 知 。 早 期 的 口语 报告 法 由 于 不 允许 向 被 试 提 
供 报 告 大 纲 ,以 致 收集 的 报告 太一 般 化 或 不 完整 而 不 
便于 后 续 分 析 " ,为 避免 这 一 问题 ,根据 K. A. Ericsson 
建议 的 口语 报告 提示 设计 原则 ,设计 口语 报告 提示 


框架 给 被 试 ,以 使 回收 的 口语 报告 更 能 解决 研究 问题 。 

在 正式 研究 过 程 中 ,寻找 知 乎 付费 咨询 评论 区 中 
近 3 个 月 留 下 付费 服务 体验 评论 的 非 匿名 用 户 , 依 次 
发 出 测试 邀请 。 期 间 共 有 15 名 用 户 响应 了 我 们 的 实 
验 邀 请 ,最 终 回收 了 这 15 名 被 试 的 有 效 样 本 30 份 ( 付 
费 问答 口语 报告 和 免费 问答 口语 报告 )。 为 便于 后 续 
分 析 , 笔 者 为 被 试 建 档 并 分 别 以 A-0 命名 ,将 口语 报告 
文字 材料 存 人 各 自 文档 中 。 
3.2 口语 报告 结果 分 析 

逐 份 阅读 并 分 析 30 份 口 语 报 告 材料 ,根据 口语 报 
告 中 名 子 的 意义 分 类 ,利用 电 通 蜂窝 模型 对 两 种 问答 
服务 进行 逐 项 分 析 以 寻找 其 中 的 内 在 联系 ,并 画 出 蜂 
窝 模型 图 如 图 1 所 示 : 


| 旁听 功能 


之 界面 蓝 色 界面 芍 色 

©) 简约 风 国内 知名 的 知识 象征 符号 依托 知 平 上 知名 和 
CN 问题 平台 主 的 付费 平台 
I 相似 问题 推荐 。 生生 名 全 二 | 
Dts 评论 楼 中 楼 的 信任 二 

(加 每 的 期 生 核心 价值 功能 利益 N 问 式 核心 价值 功能 利益 | 咨询 广场 


分 享 表达 正 能 量 
”专业 随时 随地 


年 轻 上 进 渴望 政变 


征 符号 是 品牌 对 应 的 产品 用 以 传递 品牌 理念 的 
视 器 标识 。 口语 报告 显示 ,被 试 对 色调 .设计 风格 、 图 
EF 6 视觉 元 素 关 注 较 多 ， 但 也 有 6 名 被 试 表示 由 于 使 
用 问答 平台 是 为 了 搜寻 信息 ,所 以 并 不 太 关 注 外 在 。 
权威 基础 是 体现 品牌 价值 的 基本 事实 ,对 应 品牌 所 指 
国产 晤 的 生年 依 局 比如 产品 的 品质 历史 口碑 等 。 口 
语 报 告 显示 ,有 半数 以 上 的 被 试 肯定 了 知 乎 在 国内 诸 
多 知识 问答 平台 中 的 地 位 , 且 认 为 平台 入 驻 的 答 主 是 
两 问答 服务 共同 拥有 的 重要 资源 ,如 被 试 谈 到 ;“ 在 
知 乎 上 有 几 个 我 比较 认可 的 一 直 关 注 的 知名 答 主 ,也 
是 我 愿意 付费 咨询 的 对 象 ” 。 品 牌 个 性 特征 是 用 户 赋 
予 品牌 的 拟人 化 特征 ,通过 品牌 拟人 法 "获取 了 被 试 
在 品牌 个 性 上 的 感知 。 如 被 试 6 表示 :“ 免 费 问 答 像 
学 生 辅 导 员 ,知识 面 广 ,思维 能 给 人 启发 ,接地 气 。 付 
费 咨询 像 私 人 的 高 学 历 导 师 ,回答 迅速 ,谈吐 有 深度 ”。 
综合 来 看 ,多 数 被 试 对 两 问答 服务 的 形象 认 知 较为 一 
致 ,将 它们 视 为 高 学 历 人 才 、 导 师 、 指 路 灯 等 具有 引领 
性 的 .富有 学 识 的 、 能 为 用 户 提供 解决 方案 的 角色 或 形 


| 有 一 定 经 济 基础 
户 形象 困难 急于 解决 
需求 定制 


品牌 个 性 。 | 典型 


专业 正 能 量 方便 | 


相似 或 保持 一 致 的 元 素 


图 1 知 乎 及 其 免费 问答 服务 ( 左 ) 和 值 乎 及 其 付费 问答 服务 ( 右 ) 的 蜂窝 图 对 比 


象 。 核 心 价值 是 蜂窝 模型 中 最 中 心 .最 本 质 的 要 素 , 通 
过 心理 词汇 法 ”考察 了 用 户 对 核心 价值 的 感知 。 如 
被 试 1 用 “理性 .表达 、 下 能量" 和 “真实 平易 近 人 、 专 
业 " 这 两 组 词汇 表达 知 乎 及 核 心 免 费 问答 服务 和 值 乎 
及 付费 问答 延伸 服务 的 内 涵 。 综 合 来 看 ,多 数 被 试 对 
两 问答 服务 的 核心 价值 认 知 是 较为 一 致 的 : 即 值 乎 及 
付费 问答 延伸 服务 基本 继承 并 更 发 扬 了 知 乎 及 免费 问 
答 服务 的 核心 价值 观 :打造 有 价值 ` 有 内 容 ` 有 态度 的 
知识 分 享 平台 。 此 外 口语 报告 还 表明 ,大 部 分 被 试 对 
两 问答 服务 在 功能 利益 .情感 利益 和 典型 用 户 形象 3 
个 品牌 要 素 上 的 认 知 具 有 明显 差别 ,付费 问答 提供 的 
旁听 、 De 语音 问答 等 功能 ,是 免费 问答 
所 不 具备 的 。 功 能 体验 上 的 差异 继而 带 来 了 不 同 的 情 
ee 《免费 问答 ) 因为 提问 不 是 
很 迫切 的 问题 ,所 以 并 不 是 很 着 急 。( 付费 问答 ) 提问 
完 问题 后 会 有 期 待 ,询问 方式 也 简单 直接 ,不 甩 嗪 , 毕 
竞 付费 咨询 有 次 数 和 时 间 限 制 ,所 以 很 珍惜 和 对 方 互 
动 的 机 会 "。 典 型 顾客 代表 了 理想 的 消费 者 形象 ,被 试 
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图 吉 情 荫 三 作 


第 65 卷 第 2 期 2021 年 1 月 


普遍 认为 ， 人 众多 面 
向 于 问题 急于 解决 (被 试 了 ) ,有 一 定 经 济 基础 (被 试 
A) .私密 问题 寄托 于 专业 人 士 ( 被 试 G) et 
相 比 免费 问答 的 用 户 群体 ,这 样 的 受众 定位 似乎 更 为 
狭窄 。 此 外 , 知 乎 用 户 的 口语 报告 中 还 记录 了 用 户 如 
何 根据 免费 问答 服务 和 付费 问答 服务 页 面 之 间 的 超 链 
接 ,从 前 者 循 链 发 现 后 者 的 过 程 。 如 被 试 K 描述 : ”我 
在 公开 浏览 的 时 候 刷 到 过 一 些 问 题 ,点 进去 看 相关 回 
答 的 时 候 发 现 答 主 开通 了 付费 问答 服务 并 附 上 了 付费 
链接 ” ,被 试 对 这 一 记忆 点 的 追 述 印 证 了 付费 问答 延伸 
服务 并 非 独 立 存 在 ,而 是 通过 站 内 链接 保持 与 原 服务 
的 业务 联系 ,由 此 说 明 两 问答 服务 之 间 具 有 “联结 度 
一 特殊 的 品牌 延伸 关系 。 


2 [42] 
意愿 ”。 


D. A. Aaker 等 研究 证 明了 感知 契合 度 有 助 
于 形成 对 品牌 延伸 的 有 利 评价 和 接受 


意愿 ,但 如 果 用 


户 有 较 低 的 感知 契合 度 , 相 反 会 刺激 用 户 负面 联想 的 


转移 ,进而 影响 对 新 延伸 产品 的 接受 意愿 ”。 
果 感 知 契 合 度 提 高 ,用户 对 新 产品 的 知 


Smith 等 指出 如 


D.C. 


风险 会 降低 ,同时 也 会 更 愿意 尝试 新 产品 '"。 在 互 


联网 环境 中 ,已 有 研究 也 同样 支持 了 感知 契合 度 促 进 
虚拟 延伸 服务 使 用 的 积极 作用 ”” 。 付 费 问答 服务 
是 知识 问答 平台 的 品牌 延伸 实践 产物 , 现 已 初步 验证 


了 用 户 对 付费 问答 服务 和 免费 问答 服务 在 象征 符号 、 
权威 基础 .核心 价值 和 品牌 个 性 上 的 感知 契合 度 。 如 


前 所 述 


,象征 符号 和 权威 基础 属于 品牌 所 对 应 的 产品 


所 具有 的 特点 ,而 核心 价值 和 品牌 个 性 则 更 多 是 属于 


一 通过 口语 报告 分 析 , 可 以 初步 梳理 出 两 问答 服务 
之 同 存 在 的 品牌 延伸 关系 类 型 型 :感知 契合 度 ,感知 差异 
性 和 感知 联结 度 。 其 中 感知 契合 度 具 体 体现 在 象征 符 

村 事 实 基础 、 核心 价值 和 品牌 个 性 上 ;感知 差异 性 具 


傣 限 现在 功 人 利益 ,情感 利益 和 典 


型 用 户 形象 上 。 此 


外 * 枯 知 联结 度 作为 互联 网 特有 的 品牌 延伸 关系 ,在 知 


讽 答 场景 下 同样 具备 ， 并 以 链接 形 


区 式 体现 这 一 延伸 


光 直 的 在 在 。 至 此 求证 了 本 文 研究 的 问题 四。 


十 费 问答 转移 意愿 影响 因素 的 实证 研究 


和 > 针对 研究 问题 中 ,已 通过 
性 激 法 杭 理 了 品牌 延伸 关系 类 型 。 在 
研究 问题 @) ,将 利用 偏 最 小 

结 灼 方程 进行 定量 分 析 , 进 一 步 回答 
如 合影 响 月 
4.1 “理论 假设 与 研究 模型 


寺 用 户口 语 报 告 测 试 的 质 
在 此 基础 上 ,针对 
= ( PLS-SEM ) 的 


“品牌 延伸 关系 将 


日 户 向 付费 问答 延伸 服务 的 转移 意愿 ”。 


4.1.1 感知 契合 度 对 付费 问答 转移 意愿 的 影响 


根据 品牌 延伸 理论 ， 当 品 9 牌 扩张 到 


一 个 新 的 品类 


时 就 产生 了 回合 度 的 问题 。 感 知 契 合 度 本 质 上 是 
消费 者 主观 对 延伸 产品 及 延伸 品牌 与 母 品 牌 及 其 核心 
产品 之 间 相 似 性 的 判断 光 。 感 知 契 合 度 存 在 于 两 个 


层面 : 


在 延 过 程 中 的 包容 性 


度 高 时 ,用 户 对 母 品牌 的 好 感 会 


是 产品 层面 契合 度 ; 二 是 品牌 层面 契合 度 “: 。 
We AAA 


品牌 本 身 具 有 的 特点 ,因此 ,用 户 对 两 种 问答 服务 的 契 
合 度 感知 是 同时 包括 了 对 产品 层面 的 感知 和 对 品牌 层 
面 的 感知 ,而 用 户 的 这 种 契合 度 感知 越 高 ,对 原 免费 问 
答 服 务 及 母 品 牌 的 情感 就 越 容 易 转 移 到 延伸 服务 上 
来 ,用 户 也 就 越 可 能 产生 向 付费 问答 延伸 服务 的 转移 
倾向 。 因 此 本 文 提出 假设 : 

Hl :感知 品牌 契合 度 正 向 影响 用 户 从 免费 问答 到 
付费 问答 的 转移 意愿 。 
H2 :感知 产品 契合 
付费 问答 的 转移 意愿 。 
4.1.2 感知 联结 度 对 付费 问答 转移 意愿 的 影响 

联结 度 作 为 互联 网 品牌 延伸 的 特殊 关系 类 型 , 指 
的 是 不 同 网 络 产品 或 服务 之 间 可 视 的 交互 程度 。 联 结 
so 

织 在 交流 中 彼此 建立 的 关系 紧密 程度 。 交 流 会 引发 
Re 通过 交流 建立 的 关系 度 

也 会 影响 信息 接受 者 对 信息 传递 者 的 信任 ” 。 同 样 ， 
链接 会 引发 用 户 对 链接 双方 关系 的 评价 ,用 户 对 原 产 
品 的 信任 也 会 通过 其 提供 的 超 链接 ,转移 到 被 链接 方 
( 即 延伸 产品 ) 从 而 激发 用 户 对 延伸 产品 的 接受 意愿 
已 有 研究 显示 感知 联结 度 直 接 或 间接 时 多 响 用 户 对 互联 
网 延伸 产品 的 接受 意愿 。P. JSong 等 实证 检验 了 感 
知 联结 度 可 以 提升 对 在 线 技术 延伸 产品 的 质量 感知 和 
采纳 意愿 ” 。 单 泪 源 等 在 互联 网 金融 场景 下 验证 了 


度 正 向 影响 用 户 从 免费 问答 到 


Et 。 二 和 和 倒是 影响 用 
进行 品牌 延伸 决策 的 重要 心理 因素 ,根据 情感 


迁移 模 


用 户 的 感知 联结 度 会 显著 影响 用 户 对 品牌 延伸 的 评价 
和 使 用 意愿 '""。 王 美 圳 在 互联 网 品牌 社区 场景 下 验 


型 ,用户 对 母 品牌 的 态度 和 情感 能 够 通过 感知 契合 度 
的 作用 路 径 迁 移 到 品牌 的 延伸 产品 中 去 , 当 感 知 契 合 
顺利 地 迁移 到 延伸 产 


品 上 去 ,并 促使 用 户 对 延伸 产品 产生 正面 评价 和 消费 


证 了 用 户 感知 联结 ee 品 的 态度 和 使 
用 意愿 也 会 相应 提高 ” 。 本 研究 中 , 原 问 答 服 务 界 
面 上 设置 的 盘 向 付费 问答 界面 的 链接 是 感知 联结 度 
的 基础 ,在 口语 报告 测试 中 也 初步 证 明了 付费 问答 
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易 明 , 单 思 远 ， 邓 卫 华 . 
(2) :75 - 86. 


品牌 延伸 视角 下 用 户 从 免费 到 付费 知识 问答 


xi 全 伤 蓝 和 


答 服 务 的 转移 意愿 研 


与 原 免费 问答 之 间 存 在 站 内 链接 路 径 。 因 此 , 当 用 
户 能 够 感知 到 的 两 问答 服务 之 间 的 联结 度 越 高 ,就 


对 延伸 产品 强烈 的 使 用 意愿 并 实现 其 使 用 行为 , 当 
用 户 对 品牌 延伸 的 结果 持 有 认同 与 信任 的 积极 态 


te 


会 产生 对 付费 问答 延伸 服务 更 多 的 信任 感 ,进而 用 
户 对 后 者 的 态度 及 转移 意愿 也 会 有 所 提升 。 因 此 本 
文 提出 假设 : 

H3 :感知 联结 度 正 向 影响 用 户 从 免费 问答 到 付费 
问答 的 转移 意愿 。 
4.1.3 感知 差异 性 对 付费 问答 转移 意愿 的 影响 

不 少 关于 品牌 延伸 的 研究 多 以 用 户 感知 契合 度 作 
为 出 发 点 来 探讨 用 户 对 延伸 产品 的 接受 意愿 , 较 少 考 
虑 用 户 感知 不 对 应 的 情况 对 延伸 产品 接受 意愿 的 影 
响 。 正 如 问题 研究 中 的 蜂窝 模型 图 显示 ,用 户 对 延 
伸 产 品 及 延伸 品牌 、 母 品牌 及 其 核心 产品 的 感知 并 非 
箔 全 对 应 , 即 在 品牌 延伸 实践 中 不 会 出 现 两 个 完全 一 
样 暗 产品 ， 否则 就 失去 了 品牌 延伸 的 意义 。 国 内 学 者 
护 驳 认为 品牌 延伸 是 存在 “ 认 知 不 对 称 ”现象 的 ,也 就 
是 说 用 户 对 于 原 产 品 和 品牌 的 某 一 项 感知 ,不 一 定 能 
够 舌 对 延伸 产品 及 延伸 品牌 的 认 知 中 找到 对 应 的 项 
忆 s 即 使 找到 ,用 户 对 于 它们 的 认 知 结果 也 未 必 一 
至 加 。 址 憾 的 是 ,虽然 用 户 的 “ 认 知 不 对 称 ” 现象 已 引 
起 着 首 关注 ,但 其 是 否 影响 用 户 对 延 信 产品 的 接受 意 
感 加 未 经 过 实证 验证 。 考 虑 到 学 界 对 这 一 现象 并 未 给 
巴 议 范 概念 ,为 了 对 应 “感知 姜 合 度 " 因素 ,本 文 将 这 
一 弛 人 知 不 对 称 ” 现象 命名 为 “感知 差异 性 ”。 问 题 ， 
兢 常 中 的 口语 报告 结果 显示 ,用 户 感知 到 的 差异 性 主 


度 , 用 户 就 很 可 能 表现 出 对 延伸 产品 强烈 的 使 用 愿 
望 ,而 否定 的 延伸 态度 一 般 付 诸 行 动 的 可 能 性 很 低 。 
类 似 地 ,当知 识 问答 平台 新 增 付费 问答 服务 时 ,原平 
台 用 户 对 这 一 品牌 延伸 策略 的 积极 态度 会 刺激 用 户 
从 原 免 费 问答 到 付费 问答 的 转移 意愿 。 因 此 本 文 提 
出 假设 : 

H5 :付费 问答 延伸 态度 正 向 影响 用 户 从 免费 问答 
到 付费 问答 的 转移 意愿 。 

另 一 方面 ,态度 作为 与 行为 意愿 距离 最 近 的 变量 ， 
同时 也 是 将 认 知 传导 至 个 体 行 为 意愿 的 重要 中 介 变 
量 。 口语 报告 结果 已 表明 ,用 户 对 比 两 问答 服务 的 过 
程 中 形成 了 对 契合 度 联结 度 ,差异 性 等 延伸 关系 的 感 
知 ,这 一 感知 或 认 知 结果 是 用 户 形 成 对 付费 问答 延伸 
服务 态度 的 重要 基础 ,进而 产生 同 延伸 服务 相关 的 行 
为 倾向 。 也 就 是 说 ,用 户 的 延伸 态度 能 够 传导 感知 契 
合 度 ,感知 联结 度 和 感知 差异 性 对 转移 意愿 的 影响 。 
因此 本 文 提 出 假设 : 

H6a-H6d: 付 费 问答 延伸 态度 在 感知 品牌 契合 度 、 
感知 产品 契合 度 ,感知 联结 度 ,感知 差异 性 对 用 户 转移 
意愿 的 影响 过 程 中 发 挥 中 介 作用 。 

4.1.5 母 品 牌 质量 的 调节 作用 

母 品 牌 质量 是 产品 相对 于 其 他 可 替代 产品 的 优越 

性 的 整体 评价 “ ,是 品牌 延伸 中 不 可 忽视 的 重要 变 


要 跟 自 于 问答 服务 提供 的 功能 利益 ,情感 利益 和 受众 
形象 上 。 笔 者 认为 ,如 果 付费 问答 服务 有 针对 特定 用 
户 栈 体 开发 的 新 功能 ,使 用 户 对 付费 问答 和 免费 问答 
的 功能 利益 情感 利益 和 受众 形象 产生 较 高 的 差异 性 
感知 ,用 户 就 越 有 可 能 出 于 特殊 功能 需求 而 提高 转移 
意愿 。 鉴 于 此 ,笔者 尝试 提出 感知 差异 性 与 转移 意愿 
之 间 的 假设 : 

H4 :感知 差异 性 正 向 影响 用 户 从 免费 问答 到 付费 
问答 的 转移 意愿 。 
4.1.4 付费 问答 延伸 态度 的 中 介 作 用 

关于 个 人 态度 及 其 对 个 人 行为 作用 的 研究 ,一 直 
是 社会 心理 学 领域 一 个 非常 重要 的 主题 "5 。 态 度 是 
用 户 对 某 事物 的 感觉 和 倾向 。 已 有 不 少 研究 显示 了 用 
户 对 某 产品 和 品牌 所 持 有 的 态度 对 其 购买 意愿 具有 非 
省 重要 的 预测 作用 ,因此 ,态度 是 行为 意愿 的 一 个 
重要 前 因 变量 。 品 牌 延伸 策略 是 否 成 功 ,用 户 是 
村 过 迹 休 疡 总, 与 用户 疯 点 襄 证 村 之 度 竹 避 相 关 。 
品牌 延伸 的 最 终 目的 是 以 最 少 的 投入 资金 激发 用 户 


量 。 用 户 体 验 知识 问答 服务 的 过 程 是 感受 服务 质量 的 
最 直接 途径 。 母 品牌 质量 在 品牌 延伸 中 的 作用 问题 一 
直 有 具 有 争议 ,D. A. Aaker 等 研究 表明 母 品牌 质量 人 负 向 
调节 感知 契合 度 对 延伸 产品 接受 意愿 的 影响 ,这 意味 
着 ,对 于 高 质量 的 品牌 ,即使 延伸 产品 及 延伸 品牌 与 母 
品牌 及 其 核心 产品 的 相似 性 不 大 ,消费 者 还 是 会 有 较 
高 的 延伸 产品 评价 和 接受 倾向 ,国内 学 者 马 进 军 等 
也 在 互联 网 餐饮 品牌 延伸 的 情境 下 ,进一步 验证 了 母 
品牌 质量 的 调节 作用 。 在 本 文 的 研究 场景 中 ,用 户 
对 原 免费 问答 服务 质量 的 评价 主要 来 自 于 过 去 的 使 用 
经 验 ,这 一 原 有 经 验 也 会 影响 他 们 对 延伸 服务 的 判断 。 
知识 问答 服务 品牌 的 质量 越 高 ,感知 契合 度 对 用 户 的 
转移 意愿 影响 越 小 。 故 为 进一步 了 解 品牌 延伸 关系 与 
付费 问答 转移 意愿 之 间 的 内 在 作用 机 理 , 将 母 品 牌 质 
量 作为 调节 变量 ,探索 其 在 两 者 之 间 的 效用 。 因 此 本 
文 提出 假设 : 

H7a: 母 品牌 质量 负 问 调节 感知 品牌 契合 度 对 付 
费 问答 转移 意愿 的 影响 。 


79 


图 二 情报 工作 ChinaXiv 合 作 期 刊 
第 65 卷 第 2 期 2021 年 1 月 


H7b: 母 品牌 质量 负 向 调节 感知 产品 契合 度 对 付 | 综 上 ,本 文 构建 基于 品牌 延伸 的 付费 问答 转移 意 
费 问答 转移 意愿 的 影响 。 愿 影响 因素 的 初始 研究 模型 ,如 图 2 所 示 : 


母 品牌 质量 

二 
感知 品牌 契合 度 。 卜 、 Za 
NS HR 


和 id Se 
感知 产品 契合 度 “ | AN 2 
ES AS \ 


一 


感知 差异 性 。 上 


> 
S 图 2 初始 研究 模型 
4 疡 数据 准备 的 考察 题 项 均 改 编 自 国内 外 成 熟 量 表 , 所 有 题 项 均 采 


全 利用 问卷 调查 法 收集 实证 数据 。 根 据 前 文 的 理论 | 用 李 克 特 7 级 量 表 进 行 测量 ,测度 每 个 变量 的 题 项 及 
假 误 设计 调查 问卷 题 项 ,总 计 20 道 题目 。 除 了 感知 差 | 文献 来 源 说 明 如 表 1 所 示 : 
颖 提 的 测量 题 项 改编 自 口 语 报告 内 容 之 外 ,其 他 变量 


a 表 1 模型 各 变量 的 题 项 及 文献 来 源 说 明 
变量 题 项 文献 来 源 
C E 感知 产品 契合 度 ( FP) 1. 我 认为 知 乎 免费 问答 和 它 推出 的 付费 问答 属于 同一 类 型 服务 [40 -50] 
> 2. 我 认为 知 乎 免费 问答 和 它 推出 的 付费 问答 的 品质 知觉 是 相似 的 
< 3. 我 认为 知 乎 免费 问答 和 它 推出 的 付费 问答 的 使 用 场景 是 相似 的 
《加 感知 品牌 契合 度 (FB) 4. 我 认为 知 乎 推出 的 付费 问答 服务 符合 知 乎 品牌 传达 的 理念 [40 -51] 
CC 5. 我 认为 知 乎 品牌 的 核心 价值 在 其 推出 的 付费 问答 服务 中 有 所 体现 
cc 6. 我 认为 知 乎 推出 付费 问答 服务 是 合乎 逻辑 的 
© 感知 联结 度 (L) 7. 我 能 注意 到 在 知 乎 界面 上 有 通 往 付费 问答 服务 的 链接 [26] 
8. 我 认为 知 乎 会 利用 弹 窗 等 方式 向 我 推荐 其 付费 问答 服务 
感知 差异 性 (D) 9. 我 认为 知 乎 免费 问答 和 付费 问答 的 用 户 群 体会 有 差异 来 自 口 语 报告 内 容 
10. 我 认为 知 乎 免费 问答 和 付费 问答 的 功能 会 有 不 同 
11. 我 认为 知 乎 付费 问答 会 给 我 带 来 不 同 于 免费 问答 的 情感 体验 
母 品 牌 质量 (Q) 12. 知 乎 平台 使 用 起 来 很 方便 [52] 
13 知 乎 界面 设计 很 简洁 美观 
14. 知 乎 平台 使 用 起 来 很 流畅 ( 网 速 和 计算 机 都 正常 ) 
付费 问答 延伸 态度 (EE) 15. 我 挺 喜欢 知 乎 推出 的 付费 问答 服务 [53 -54] 
16. 我 相信 知 乎 推出 的 付费 问答 服务 会 受到 欢迎 
17. 我 觉得 知 乎 推出 的 付费 问答 服务 是 具有 吸引 力 的 
付费 问答 转移 意愿 (T) 18. 我 会 考虑 尝试 知 乎 付费 问答 服务 [55 ] 
19. 在 同类 付费 问答 服务 中 我 会 更 倾向 知 乎 推出 的 付费 问答 服务 
20. 我 未 来 转向 使 用 知 乎 付费 问答 服务 的 可 能 性 很 大 


本 研究 问卷 发 放 的 对 象 是 知 乎 用 户 , 由 于 本 研究 | 品 有 一 定 了 解 和 感知 基础 上 的 ,因此 利用 问 项 “是 否 为 
对 于 调查 样本 的 选择 是 建立 在 对 知 乎 这 一 知识 问答 产 | 知 乎 用 户 ?来 甄别 研究 对 象 , 噜 除 选 项 为 "未 使 用 "” 
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人 企划 天 


( 即 对 知 乎 产品 无 任何 感知 ) 的 样本 。 通 过 网 络 发 放 表 3 ”信和 度 和 效 度 的 分 析 结 果 
问卷 的 方式 , 共 回 收 问卷 383 份 , 除 去 非 知 乎 用 户 59 变量 题 项 “因子 载荷 值 CR Cronbach a AVE 
份 .同一 选项 问卷 21 份 , 得 到 有 效 问 卷 303 份 ,有 效率 感知 产品 契合 度 (FP) ”FPl 0.854 0.882 0.801 0.713 
达 79.1% ,有 效 样本 的 人 口 统计 特征 如 表 2 所 示 : PP 0.813 
下 FP3 0. 865 
表 2 样本 人 口 统计 特征 (N=303) 
感知 品牌 契合 度 (FB) FB1 0.853 0.876 0.787 0.702 
项 目 分 类 人 数 。 ”比例 /% a 
己见 男 8 和 FB3 0.797 
女 2 2 感知 联结 度 ( 工 ) Ll 0.898 0.865 0. 692 0.763 
教育 水 平 高 中 11 3.6 12 0. 848 
本 利 105 3 感知 差异 性 (D) D1 0.732 -0.841 0.720 0. 639 
硕士 110 36.3 寅 0 
博士 16 5.3 D3 0. 841 
知 对 使 用 经 历 1-3 个 月 (30 天 -90 天 ) 3 WB 母 品牌 质量 (Q) Q1 0.867 0.845 0.732 0.646 
3 -6 个 月 (91 天 -180 天 ) 21 6.9 本 Oe 
二 半年 以 上 (81 天 -365 天 ) 42 13.9 a 
>> 一 年 以 上 186 61.4 付费 问答 延伸 态度 (E) EIl 0. 890 0.923 0. 875 0. 800 
or 频率 每 天 一 次 及 以 上 85 28.1 说 et 
六 每 周一 次 以 上 122 40.3 福 0 00 
©O 则 不 足 一 次 2 付费 问答 转移 意愿 (T) Tl 0.787 0.869 0.773 0.688 
EE 一 次 及 以 上 33 10.9 T2 0.828 
< 十 没 用 过 190 62.7 T3 0. 872 
©O 没 用 过 但 有 意愿 尝试 g0 26.4 
一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 
表 4 变量 AVE 值 平方 根 与 变量 间 相 关系 数 和 矩阵 
:全 数据 分 析 
i EE 3 & E FP FB D 下 T 
EN 本 研究 采用 偏 最 小 二 乘法 技术 (PLS-SEM ) 的 结构 E 


E 0. 895 


方程 检验 假设 模型 中 对 变量 间 因 果 关系 的 假设 。 与 其 | 0 au 
他 歼 构 方程 模型 相 比 ,PLS 在 小 样本 的 情况 下 仍然 能 ee 
够 香 到 较为 理想 的 结果 " ,非常 适合 于 本 研究 场景 ， 
因 吡 本 研究 具体 使 用 基于 PLS 算法 的 分 析 软 件 Smart- 
PES3.2.7 来 检验 模型 。 
4. 六 1 信 效 度 和 共同 方法 偏差 检验 

良好 的 信 效 度 是 衡量 量 表 质量 的 重要 指标 。 如 表 | 4.3.2 路 径 关系 检验 
3 所 示 , 所 有 变量 的 分 项 因子 载荷 值 在 0.732 - 0. 903 采用 Bootstrap 抽样 5 000 次 ,得 到 路 径 关系 检验 
之 间 ,Cronbach a 系数 在 0.692 - 0. 875 之 间 , 组 合 信 和 度 | 结果 见 表 5。 除 了 H2 .H3 和 H6b 不 成 立 外 ,其 余 假设 
CR 值 在 0. 882 - 0. 923 之 间 , 均 大 于 相应 的 建议 | 均 成 立 。 


0.456 0.224 0.502 0.799 
0.469 0.305 0.413 0.393 0. 873 
0.344 0.344 0.413 0.360 0.309 0. 804 


问 从 总 


0.577 0. 197 0.530 0.526 0.383 0.338 0. 830 


值 了 -” ,表明 量 表 具有 较 好 的 信和 度 。 各 变量 的 收敛 效 表 5 路径 关 系 检验 

度 AVE 值 在 0. 639 -0.800 之 间 , 大 于 建议 值 ”, 说 明 | 有 WE 人 和 人 a 
量 表 收敛 效 度 满足 要 求 。 如 表 4 所 示 , 各 变量 之 间 的 HI 感知 品牌 契合 度 _ 转 移 意愿 0.227 2.717 ”成立 
相关 系数 均 小 于 其 AVE 值 平 方 根 , 表 明 量 表 具 有 较 好 H2 感知 产品 契合 度 一 转移 意愿 -0.086 1.479 ”不 成 立 
的 区 分 效 度 。 H3 感知 联结 度 一 转移 意愿 。“” 0.059 1.207 不成立 
即 对 本 研究 的 7 个 变量 进行 探索 性 因子 分 析 后 发 现 ， nn 
被 析出 的 第 一 个 因子 的 方差 贡献 率 仅 为 30.091% ,这 H6b 感知 产品 契合 度 延伸 态度 0.046 。 ”0.691 ”不 成 立 
表明 本 研究 不 存在 严重 的 共同 方法 偏差 问题 ,调查 数 H6e 感知 联结 度 一 延伸 态度 。 ”0.239 4.237 成立 
据 可 千 。 00。 
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4.3.3 中 介 效 应 检验 
利用 Bootstrap 法 进一步 检验 中 介 效 果 , 检 验 结 

见 表 6 ,依照 中 介 路 径 的 t 值 显示 ,延伸 态度 的 中 介 效 
果 在 感知 品牌 契合 度 (t=3.36)、 感 知 联结 度 (t = 
3.103) 以 及 感知 差异 性 (t=2.427) 与 转移 意愿 之 间 均 
显著 ,但 其 在 感知 产品 契合 度 (t=0. 684) 与 转移 意愿 
之 间 不 显著 。 同 时 ,置信 区 间 的 结果 也 验证 了 以 上 结 
论 ,除了 感知 产品 契合 度 的 区 间 包 含 0 以 外 ,其 他 3 个 


区 间 都 不 含 0。 
表 6 延伸 态度 的 中 介 效 应 检验 
变量 间接 效果 置信 区 间 假设 结果 
感知 品牌 契合 度 0. 120 **3.360) [.066,.209] 成 立 
感知 产品 契合 度 。 0.015(0.684) [ -.032,.067] 不 成 立 
感知 联结 度 0.079 **%3.103) [.038,.146] 成 立 
差异 性 0.056 “2.427) [.018,.109] 成 立 


:Om * 表 示 p <0.05 , x** 表 示 p <0.01 


4js=4 ”调节 效应 检验 
已 生成 以 母 品牌 质量 为 调节 变量 ,以 感知 品牌 交合 


度 和 感知 产品 契合 度 为 自 变量 ,以 转移 意愿 为 因 变 量 
的 调节 效应 1 和 调节 效应 2, 并 进行 路 径 关 系 检 验 。 路 
径 分 析 结 果 见 表 7 ,两 个 调节 效应 均 显 著 。 
表 7 ”加 入 调节 变量 后 的 结构 模型 路 径 系数 检验 
假设 结果 


路 径 路 径 值 t 值 


感知 品牌 契合 度 一 延伸 态度 0.363 5.078 成 立 
感知 品牌 契合 度 一 转移 意愿 0. 196 2.457 成 立 
—0.153 2.642 成 立 


调节 变量 1 一 转移 意愿 
Le 


感知 产品 契合 度 一 延伸 态度 0. 046 0. 684 不 成 立 

感知 产品 契合 度 一 转移 意愿 -0.112 1.919 不 成 立 
调节 变量 2 一 转移 意愿 0. 154 2.531 成 立 
感知 联结 度 一 延伸 态度 0. 239 4. 163 成 立 

感知 联结 度 一 转移 意愿 0.052 1.024 不 成 立 
感知 差异 性 一 延伸 态度 0. 170 2.782 成 立 
感知 差异 性 一 转移 意愿 0.230 3.793 成 立 
延伸 态度 一 转移 意愿 0.362 5. 965 成 立 


综 上 ,研究 结果 基本 支持 了 前 文 的 假设 ,最 终 的 结 
构 方程 模型 如 图 3 所 示 : 


< 十 母 品牌 质量 
CD 感知 品牌 契合 度 
4 
NN /a 
© > PH kg 3 
‘ 0 
GAN 感知 产品 回合 度 | 名。 2 
加 加 hs Re No 了 ES 本 
> SY Re0.40 SR Re=0. 480 
< 延伸 态度 H5 0. 362"*— 转移 意愿 
-一 2 
© We 0 Se 
感知 联结 度 < 2 
CS Eee 
[| W 
© 感知 差异 性 
3 ”最 终 的 结构 方程 模型 路 径 


5 结果 与 讨论 


5.1 品牌 延伸 关系 的 认 知 形成 

问题 中 研究 以 国内 知名 问答 平台 知 乎 为 分 析 案 
例 , 一 方面 , 透 过 双 蜂 窜 模 型 和 用 户 感知 视角 ,看 到 了 
知 乎 与 它 延伸 出 的 付费 问答 产品 及 值 乎 品牌 之 间 存 在 
的 品牌 延伸 关系 。 由 蜂窝 图 可 知 , 知 乎 在 进行 品牌 延 
伸 实 践 时 ,着 重 在 核心 价值 和 品牌 个 性 、 象 征 符号 和 权 
威 基 础 这 4 个 要 素 上 对 付费 问答 进行 了 相似 性 的 延 
伸 ,而 在 功能 利益 情感 利益 和 典型 用 户 形象 上 对 付费 
问答 进行 了 差异 化 的 延伸 。 除 了 蜂 窜 图 反映 出 的 在 相 
似 层面 和 差异 层面 的 延伸 做 法 , 知 乎 还 在 业务 关联 层 


面 实 现 了 延伸 , 即 在 免费 问答 界面 建立 了 通 往 付费 
问答 界面 的 站 内 链接 。 男 一 方面 , 追 述 性 口语 报告 
还 反映 出 了 用 户 对 品牌 延伸 关系 的 认 知 特点 :用 户 
从 开始 接触 使 用 免费 问答 服务 到 形成 对 该 服务 及 其 
品牌 信息 的 认 知 ;接着 基于 已 有 的 认 知 经 验 形成 对 
付费 问答 延伸 服务 及 其 品牌 信息 的 新 认 知 ;随后 通 
过 主观 认 知 比较 ,使 得 两 问答 服务 之 间 的 契合 关系 、 
差异 关系 和 联结 关系 在 认 知 中 被 建立 ,这 就 揭示 了 
用 户 对 品牌 延伸 关系 的 识别 实质 上 是 一 个 认 知 形成 
和 转变 的 过 程 。 
5.2 品牌 延伸 关系 对 转移 意愿 的 直接 作用 

从 问题 四 研究 实证 的 路 径 系 数 来 看 ,感知 品牌 契 
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品牌 延伸 视角 下 用 户 从 免费 到 付费 知识 问答 


C X 


hinaXiv 命 作 期 乔 
答 服务 的 转移 意愿 研究 []]. 外 书 蜡 报 工作 ,202| 


合 度 对 付费 问答 转移 意愿 的 影响 总 效果 最 明显 。 然 而 
产品 层面 的 感知 契合 度 对 付费 问答 转移 意愿 则 有 着 不 
显著 的 负 效 应 。 这 一 结果 表明 , 相 较 于 问答 服务 表层 ， 
用 户 更 关注 的 还 是 内 在 核心 价值 。 正 如 J. Baudrillard 
的 符号 消费 理念 指出 ,现代 人 的 消费 已 经 不 再 局 限于 
a MS 
费 ” 。 如 果 用 户 感知 到 同一 知识 问答 平台 下 的 免费 
问答 服务 和 付费 问答 服务 在 价值 文化 上 是 契合 的 ,用 
户 对 原 服务 的 核心 价值 认同 就 会 通过 这 种 契合 顺利 迁 
移 到 延伸 产品 上 , 即 会 对 付费 问答 延伸 服务 形成 相同 
的 核心 价值 认同 ,从 而 产生 强烈 的 转移 意愿 。 感 知 差 
异性 对 付费 问答 转移 意愿 的 影响 仅 次 于 品牌 契合 度 而 
优 于 感知 联结 度 ,主要 原因 在 于 付费 问答 服务 自身 的 
功能 特点 构成 了 其 与 原 免费 服务 的 差异 性 ， 尽管 免费 
量 共享 信息 集合 ,但 付费 服务 更 容易 使 用 
定制 化 服务 ”的 产品 联想 ,因此 如 果 用 


有 je 生 * 付 费 = 
让 人 和 问答 处 因 得 雷 求 请 足 时 和 全 更 认同 知 
训 舍 费 并 产生 付费 倾向 。 另 外 ,感知 联结 度 直接 影响 
续 移 意愿 的 推测 未 被 验证 , 究 其 原因 可 能 在 于 ,站 内 


链 国 的 作用 可 能 仅 在 于 让 用 户 发 现 付费 问答 延伸 服 
用 但 并 不 能 直接 激发 其 付费 意愿 和 后 续 行为 的 发 
… 综 上 来 看 ,在 上 述 这 些 品牌 延伸 关系 中 ,感知 品 
牌 腕 合 度 和 感知 差异 性 ,一 个 能 从 核心 价值 上 直接 
调动 情感 参与 , 另 一 个 能 从 服务 功能 等 改变 上 直接 
实 蜡 用 户 对 服务 差异 化 需求 的 满足 ,因此 它们 均 能 
够 理 接 激发 用 户 转移 意愿 ;而 过 度 的 产品 层面 契合 
会 部 致 用 户 感知 服务 特性 的 差距 缩小 ,感知 联结 度 
则 更 多 地 在 用 户 发 现 新 服务 上 起 到 指引 作用 ,因此 
它们 并 不 能 直接 激发 用 户 转移 意愿 。 
5.3 ”延伸 态度 在 品牌 延伸 关系 与 转移 意愿 之 间 的 中 
介 作用 

延伸 态度 不 仅 对 用 户 付费 问答 转移 意愿 具有 显著 
正 向 影响 ,并 且 在 品牌 延伸 关系 因素 与 转移 意愿 之 间 
充当 中 介 角 色 。 延 伸 态度 在 感知 品牌 契合 度 与 转移 意 
愿 之 间 在 感知 差异 性 与 转移 意愿 之 间 ,都 充当 部 分 中 
介 作用 ,而 在 感知 联结 度 与 转移 意愿 之 间 起 完全 中 介 
作用 。 换 言 之 ,只 有 感知 联结 度 引起 延伸 态度 变化 才 
会 形成 转移 意愿 。 态 度 的 中 介 作 用 进一步 挖掘 了 用 户 
的 感知 契合 度 .感知 联结 度 ,感知 差异 性 影响 付费 问答 
转移 意愿 的 有 效 路 径 ,是 揭示 知识 问答 平台 品牌 延伸 
作用 机 制 的 重要 中 介 因 素 。 


5.4 和 母 品牌 质量 在 感知 契合 
节 作 用 

母 品牌 感知 质量 对 感知 契合 度 和 付费 问答 转移 意 
愿 之 间 的 关系 有 显著 的 负 向 调节 效应 ,用 户 对 原 免 费 
问答 服务 质量 越 满 意 ,感知 契合 度 对 付费 问答 转移 意 
A 文 与 D. A. Aaker 的 研究 结论 相 一 
致 ”。 母 品牌 质量 是 品 资产 的 核心 部 分 ,免费 问答 
的 成 功 体验 经 历 会 提高 用 户 对 平台 的 认可 程度 ,一 且 
接触 到 由 该 平台 推出 的 付费 问答 服务 时 , 母 品牌 的 光 
环 在 用 户 心 中 就 会 产生 “ 尝 轮 效应 


度 与 转移 意愿 之 间 的 调 


6 _ 结语 
本 文 将 品牌 延伸 理论 的 相关 因素 纳入 付费 问答 转 


移 意愿 的 研究 当中 ,充分 发 挥 口语 报告 与 结构 方程 的 
混合 方法 优势 , 既 深 入 了 解 了 用 户 对 品牌 延伸 关系 的 
认 知 形成 过 程 ,又 量化 分 析 了 付费 问答 转移 意愿 的 影 
响 因素 。 这 对 于 深入 理解 品牌 延伸 关系 影响 用 户 从 原 
免费 问答 到 付费 问答 转移 意愿 的 内 在 机 理 、 提 高 付费 
问答 延伸 服务 的 利用 率 具 有 一 定 指 导 意 义 。 综 合 本 文 
两 轮 实证 研究 带 来 一 些 实践 启示 。 

(1) 总 体 来 说 , 当 问 答 平台 通过 品牌 延伸 的 方式 
导入 付费 问答 服务 时 ,应 结合 自身 条 件 和 市 场 需求 内 
外 两 个 角度 探索 一 条 更 为 灵活 的 品牌 延伸 路 径 。 安 观 
上 ,契合 度 和 差异 性 之 间 要 达到 这 样 一 个 平衡 : 既 不 能 
脱离 问答 平台 品牌 及 其 核心 服务 在 网 络 知识 市 场 的 价 
值 定 位 ,又 要 避免 过 度 契 合 导致 延伸 服务 缺乏 特点 。 
因此 ,笔者 建议 知识 问答 平台 在 实施 付费 问答 服务 的 
品牌 延伸 时 ,可 以 “ 同 中 求 异 ”, 即 在 保证 延伸 服务 在 
继承 核心 品牌 价值 的 基础 上 ,体现 延伸 服务 的 差异 性 。 
(2 ) 问 答 平 台 需 要 把 付费 问答 与 原 免费 问答 之 间 
的 关系 明确 表现 出 来 ,并 根据 用 户 对 品牌 延伸 关系 的 
识别 过 程 ,提升 用 户 的 品牌 契合 度 感知 .差异 性 感知 和 
联结 度 感 知 。 在 契合 度 上 ,问答 平台 要 树立 独特 稳定 
的 核心 理念 ,提高 平台 核心 文化 的 包容 度 ,使 其 能 顺利 
延续 到 延伸 服务 中 去 。 在 差异 化 上 ,问答 平台 要 使 用 
户 对 产品 差异 化 设计 产生 认可 。 例 如 针对 付费 提问 者 
多 维度 的 咨询 需求 ,平台 可 以 尝试 改变 提问 者 与 答 主 
之 间 只 能 一 对 一 的 传统 咨询 模式 ,引入 “联合 问答 机 
制 ”, 即 允许 答 主 之 间 协 作为 提问 者 提供 问答 服务 。 在 
联结 度 上 ,问答 平台 可 以 在 原 免费 问答 界面 增设 付费 
问答 提醒 功能 ,并 利用 弹 窗 提示 用 户 在 必要 时 可 借助 
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付费 业务 答疑 解 惑 , 借 此 提升 用 户 的 联结 度 感知 。 

(3) 问 答 平台 要 重视 用 户 的 延伸 态度 对 付费 问答 
转移 意愿 的 作用 机 制 。 问 答 平台 可 以 建立 激励 制度 吸 
引 更 多 答 主 开通 付费 问答 服务 ,由 于 答 主 可 以 直接 将 
大 量 粉丝 用 户 引 流 到 付费 平台 ,因此 可 以 借助 答 主力 
量 转化 大 批 免 费用 户 ,以 此 激发 用 户 良好 的 延伸 服务 
态度 ,进而 提高 用 户 付费 问答 转移 意愿 。 

(4) 问 答 平 台 要 重视 母 品牌 质量 的 调节 机 制 。 问 
答 平 台 应 采取 措施 最 大 限度 提高 平台 本 喘 及 其 核心 免 


on 


费 问 答 服务 的 质量 ,例如 可 以 通过 知识 质量 监督 .优化 
知识 资源 的 组 织 形式 等 手段 提升 母 平台 质量 ,以 此 扩 


大 用 户 可 接受 的 付费 问答 延伸 服务 的 边界 ,从 而 为 付 
费 问答 服务 的 发 展 留 出 更 大 的 创新 空间 。 
0 首先 ,口语 测试 环节 仅 选 
眠 彰 一 的 知识 问答 平台 进行 考察 ,研究 对 象 的 选择 有 
和 问 洋 证 研究 的 有 站 样本 量 人 不 


46Rha 而 5 本 8 结果 进行 相 


至 印证 。 
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